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 論文 
 
北京奥运开幕式与“印象中国” 
 
周 星1
 
    2008 年的北京奥运会，在中国近现代历
史上和奥林匹克运动史上具有双重的重要
性。由拥有 13 多亿人口的中国举办奥运会，
当然是世界奥林匹克运动富有划时代意义的
扩展；对于中国来说，北京奥林匹克运动会
的意义则有着更加不言而喻的重要性，它既
有与经济的高速成长相关联的推动中国进一
步大发展的意图，又有振奋国民精神、形塑
体育大国形象，为中国的和平崛起创造和谐
的氛围与条件的目标。然而，围绕此届奥运
会的各种复杂的争议在世界范围内大面积发
生却也是前所未有的。本文试图探讨中国政
府通过奥运会开幕式所希望传达给世界的信
息，其中包括中国通过奥运会开幕式试图形
塑的有关自身的“形象”以及外部世界某种程
度的拒斥反映。 
 
围绕着北京奥运会的争议 
    1992-93 年，中国申办 2000 年第 27 届
奥运主办权以失败告终，其中最重要的原因
在于 1989 年 6 月初北京的“天安门事件”，该
事件使中国的国际形象蒙受到灾难性的伤害
2。在相隔 9 年之后，中国于 2001 再次申办
2008 年第 29 届奥运会的主办权并终于获得
了成功。但几乎与此同时，有关中国是否具
有主办此届奥运会“资质”的质疑，却在西方
及日本的不少媒体上频频被提及。大部分的
质疑都和中国国内的西藏问题，新疆问题，
民主、人权及言论自由的问题、环境问题以
及贫富差距等社会问题相钩连，这反映了西
方公众和媒体对于中国作为一个社会主义大
国的根深蒂固的“不信感”，尤其是在中国经
济实现了连续 30 年的高速增长及中国社会
日趋开放的格局之下，西方媒体和公众对于
中国的观感却日趋严厉。 
    尽管中国国内也有极少数人士对于面临
着如此严重的贫富差距和各种社会问题的时
候，耗费巨资举办奥运会持反对或批评的意
见，但绝大多数的国民是大力支持政府的此
种举措的。在奥运会举办之前，国内媒体和
国外媒体对于北京奥运的关注角度，始终具
有鲜明的差异。国内媒体倾全力报道人民支
持奥运的情形，国外媒体则关注政府在申请
主办权时所作的承诺是否能够兑现或到位，
颇有监督的意味。奥运工程涉及的拆迁问题
和工人待遇问题，对市民生活积及利益带来
的影响，还有对海内外媒体的开放程度等，
都是西方媒体更加乐意报道的。 
    特别是对达赖喇嘛持有同情态度的海外
媒体和西方各国的部分公众，借奥运圣火的
全球传递计划而频频发难。中国政府的奥运
圣火全球传递计划原本就有些好大喜功之
嫌，它的影响在达赖喇嘛及其同情者的抗议
声中不得不大打折扣。但另一方面，圣火计
划受阻反倒空前地激发了海外华人维护圣火
的热忱。在笔者看来，围绕着奥运圣火传递
的冲突，与其说是达赖喇嘛发挥了巨大的影
响力，倒不如说是西方各国的媒体和公众尚
不大愿意接受或者无法适应中国政府试图通
过奥运及其圣火传递计划所建构或宣传的有
关中国的美好形象。 
 
奥运会开幕式的寓意编码和解读 
    北京奥运会开幕式是一项巨大的工程，
它所涉及的施工、组织、运营等自不待言，
但这里特别需要指出的是，它同时还是一项
大规模的编码工程，它试图通过各种声、光、
电等几乎一切可能的高新技术手段来完成总
导演所设定的场景、画面，从而向全世界传
递各种在中国看来是非常重要的信息。 
  （一）寓意吉祥的数字象征： 
    2008 年 8 月 8 日晚 8 点，开幕式在国家
体育场（鸟巢）正式上演。进行倒计时计数
时，有“缶阵”的表演，这是中国古人“击缶而
歌”的再现。由日晷将光反射到缶面，闪现出
倒计时的数字。（图 1  缶面闪现出这一吉祥
数字）。由 8 名持旗手水平持旗，展示国旗。
由 56 位身着各民族服装的儿童簇拥国旗；
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200 多名合唱队员合唱国歌，他们是来自 56
个民族的演员。通过焰火绽放的 19 个巨大的
脚印，沿北京市的中轴路迈向“鸟巢”主会场，
象征着第 29 届奥运会的历史足迹，如今它终
于走到了中国北京（图 2：中轴线上空的大
脚印-历史的足迹）。大脚印化作繁星飘落，
聚成“奥运五环”，和梦幻五环同时凌空出现
的则是“飞天”仙女，这是来自世界文化遗产
敦煌壁画里的形象。 
    （二）以“四大发明”为主要内容，讲述
东道国的“中国故事”： 
       1、火药：绚丽多彩的焰火、焰火表
现的奥运历史足迹（大脚印） 
       2、纸的发明：开幕式的主题场景为
一轴中国画卷，它隐喻着中国古代造纸技术
对世界文明的贡献。画卷成为一个有效的载
体，像史册一般地承载和展演了五千年的中
国历史和文化的起源及发展。在画卷动态展
演的“上篇”里，集中了尽可能多的中国符号
与中国象征：文字、戏曲、礼乐、国画（山
水画）、陶瓷等。 
   ３、汉字文明及活字印刷：活字表演
不仅展示了汉字的演化进程，同时推出了中
国文化的精髓性理念：和。不言而喻，这也
正是对中国政府旨在追求的“和谐社会”、“和
谐世界”理念的呼应。 
      4、指南针：关于“海上丝绸之路”的演
出，不仅内涵着方位罗盘的意义，还表示了
中国对外部世界的渴望。 
    （三）卷轴画面的“下篇”展示了改革开
放后的变化与成就，还有当代中国的发展活
力。青藏铁路、立体交通、高大的城市建筑
群、孩子们的笑脸和人民的精神风貌等。 
    （四）结合奥运主题歌，表现全人类共
享的奥林匹克理想。“同一个世界，同一个梦
想”，和平、梦幻的地球，以及人类挑战自身
极限的体育精神，放飞和平鸽、点燃火炬、
升奥林匹克会旗、运动员入场式等这些虽说
是既定的程序，依然最大限度地唤起了各国
人民和各国运动员的共鸣。 
    奥运会开幕式的基调是试图用艺术展演
的方式诠释中国文化、介绍中国成就，表现
奥运会的主题精神。导演们试图用国际化的
理念和海外观众也能理解的艺术语言，突出
人性人情，采用抒情方式，营造梦幻氛围。 
    但是，奥运会开幕式所蕴含的所有寓意，
既有很容易被世界各国观众理解的部分，也
有较难为他们所明白的部分，根据一项事后
在北京举行的问卷调查，理解并为“四大发
明”而感到自豪的北京市民高达 90%以上，
而知道“四大发明”的在京外国人仅有 6%，至
于国外一般听众这个比例应该会更低。换言
之，有关“四大发明”的仪式编码，更容易被
国内观众所解码解读，其传播效果自然比起
海外异文化的受众更为有效。 
    海外可能会有一部分公众被北京奥运会
开幕式的规模所震撼，尤其是考虑到全球范
围的圣火游行，显示中国政府试图把规模做
到最大。的确，2008 年的北京奥运会开幕式
可以说是中国最大的“形象工程”。“形象工
程”在中国国内政治的话语体系中往往具有
贬义，但是在针对海外、面对国际社会的场
景下，延续国内政治逻辑的形象工程建设却
极少有机会展开。毋庸讳言，中国长期以来
始终无法摆脱国际舆论中某种程度和性质的
“污名化”遭遇，这固然有中国自身存在多种
问题的依据，但也难以回避有“威胁论”、“崩
溃论”等名目繁多和具有冷战遗绪，甚至恶意
的诋毁。借助奥运会开幕式，最大限度地倾
全国之力运营一个巨大的中国形象工程，在
中国政府看来是顺理成章的。 
    奥运会开幕式向来都是全世界一个最引
人注目的典礼，同时也是一场视觉盛宴。中
国自古就有礼仪治国的传统，重视仪式和典
礼乃是政府教化人民和人民获得自豪感的基
本途径。了解中国“国情”，了解中国历史传
统和中国政治逻辑的人们，都不难理解开幕
式何以会有如此的规模。海外部分舆论和公
众事后对开幕式的批评，一方面集中在对一
些细节的吹毛求疵（烟火大脚印是事先录像
的、歌唱祖国的小女孩是个替身之类），另
一方面则是暗示甚或指责仪式“规模”背后的
“全体主义”。 
    围绕开幕式的纠葛，主要表现在事前对
于“圣火”的抵制和反抵制。其次，表现为以
是否参加开幕式（甚至抵制本届奥运会）的
西方某些政要的言论和行为。再次，表现为
对开幕式之“成功”的不快感和不适感。但对
于中国而言，如果说奥运会开幕式主要体现
了中国愿意和世界交流、沟通，愿意和平地
融入国际社会，同时也以自己的文化为自豪
的姿态和自信，那么，2009 年的国庆典礼和
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阅兵式则更加强调的是“崛起”，当然是“和平
的崛起”。 
 
关于“中国形象”的攻防还将长期延伸 
    很多海外学者倾向于认为，中国文化具
有看重“面子”的特点，中国人在涉及尊严和
形象时往往会有较为激烈的反应。讨论中国
形象的有关话题，一方面需要认真地在中国
与外部世界的相互关系的背景和具体情境之
下，探索中国的“自我形象”，亦即自我建构
的中国形象；其次才是海外公众及其舆论所
属社会里需要“消费”什么样的中国印象，才
能够满足其社会的公众心理需求。 
    近代以来的苦难历史和屈辱经历使得中
国政府和人民曾经对外部世界持有强烈的不
信感。长期以来，也不大善于和外部世界的
媒体和舆论打交道。中国官方认为重要的涉
及国家形象的问题，此次并不是海外公众或
媒体所看重的，例如，中国式的官腔、“政治
正确”和中国式的举国体制等；同样，西方式
的居高临下、“政治正确”、教训的口吻和等，
也只能令中国反感。一方面，各发达国家公
众对于中国的快速发展与和平崛起感到不适
的心理颇为普遍，往往比较难以适应来自中
国的全新的正面信息，另一方面，中国政府
常常习惯于把国内政治的宣传手法延伸至海
外，结果往往是效果逆反。 
    对于中国政府来说，最困难的莫过于一
方面既要维持良好的国际形象，同时却又无
法阻止诸如矿难频生、官吏腐败、民族纠纷
和各种社会问题的多发。对于海外那些反华
媒体和部分厌华的公众而言，寻找一些诸如
“毒饺子”事件来予以过度炒作，实在是成本
最小、效果最大的方式。 
    最近，中国政府的商务部有计划在全球
投放广告，用以提升“中国制造”国际形象。
以“中国制造无所不在”和“中国制造、世界合
作”为主题，在西方主流媒体 CNN 投放广告，
从而为中国商品的全球认知度的提升作出努
力。把“中国制造”的产品，通过广告而重新
定义成为是由世界上各个贸易体共同分工协
作、盈利共享的产物，显然这将有助于化解
海外实际存在的各种对于中国制造和中国产
品的抵制、诋毁和误解。不言而喻，比起通
过广告形塑产品形象和中国品牌来，中国政
府和企业当然应该在品质管理方面下更大的
功夫。既然中国的发展是“和平崛起”，既然
21 世纪中国所参与的国际竞争将主要是人
才、资源、商品以及国家“软实力”的竞争，
那么，围绕着中国“国家形象”的争议和攻防，
可以预料今后还将长期存续。 
 
                                                  
1 爱知大学国际交流学部教授 
2 1993 年 6 月 10 日，美国众议院外交委员会人
权小组委员会通过口头决议，反对在北京或中
国任何地方举办 2000 年奥运会。1993 年 9 月
24 日，出席国际奥委会第 101 次会议 89 名国
际奥委会委员在秘密无记名投票中选择悉尼
获得 2000 年奥运会主办权。 
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